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Περίληψη 
 
Ο Roland Barthes, Γάλλος κριτικός της λογοτεχνίας, γλωσσολόγος και σημειολόγος, 
κατάφερνε να διεισδύει αριστοτεχνικά στην καρδιά της κοινωνίας και να αναλύει 
γεγονότα, ανθρώπινες συμπεριφορές, συνήθειες. Στο έργο του, ο Barthes αλιεύει 
σημεία και εξετάζει διάφορες εκφάνσεις της κουλτούρας. Όλες οι θέσεις του σχετικά 
με την ιδεολογία της αστικής τάξης της εποχής του, τους μύθους της γαλλικής, και όχι 
μόνο, κοινωνίας συγκεντρώθηκαν στο βιβλίο του, Μυθολογίες (1957). Μεταξύ των 
δοκιμίων του, ο εμβληματικός θεωρητικός αναφέρεται στο πολυτελές αυτοκίνητο, 
μάρκας Citroën DS, της εποχής του. Μετά από μια ενδελεχή ανάλυση, καταλήγει στο 
συμπέρασμα ότι αυτό το αυτοκίνητο αποτελεί την μυθολογία της εποχής και του 
αστικού τρόπου ζωής. Η εργασία αυτή έχει ως θέμα την μελέτη της μυθολογίας του 
ιδανικού αυτοκινήτου για τον άνδρα του 21ου αιώνα, όπως προβάλλεται από τα κείμενα 
μαζικής κουλτούρας και σκοπεύει στην ανάδειξη και αιτιολόγηση της συγκεκριμένης 
μυθολογίας. Το υλικό της μελέτης προέρχεται από κείμενα μαζικής κουλτούρας, των 
οποίων η σημειολογική μελέτη μάς οδηγεί στο συμπέρασμα ότι τα ιδανικά αυτοκίνητα 
που προτείνονται για τον σύγχρονο άνδρα είναι τα ακριβά, μεγάλα αυτοκίνητα, 
συνήθως των εταιρειών Ferrari, Lamborghini, Porsche. 
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Abstract 
 
The French literary critic, linguist and semiologist, Roland Barthes, managed to 
infiltrate masterfully into the heart of society and analyse events, human behavior and 
habits. In his work, Barthes detects signs in social functions and examines aspects of 
culture. All his essays regarding, not just the ideology of the french bourgeoisie of his 
era, but the myths of the society generally in that era were gathered in his book, 
Mythologies (1957). The great theorist refers to the luxury car of his era, the brand of 
Citroën DS through a concrete essay. After a thorough analysis, he concludes that this 
car constitutes the mythology and the urban lifestyle of french society in that era. The 
present study explores and aims to justify the mythology of the ideal car for the modern 
man, as it is highlighted in mass culture texts. The semiotic analysis leads to the 
conclusion that the ideal cars for the modern man are the expensive, big cars, and they 
are usually branded by Ferrari, Lamborghini, Porsche. 
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1. Εισαγωγή 
 
 
Το αυτοκίνητο αποτελεί ένα όχημα βιομηχανικής παραγωγής, το οποίο «επιτάχυνε τις 
προσωπικές και επαγγελματικές σχέσεις και συνδέθηκε αναπόσπαστα με τα όνειρα και 
τους στόχους των νέων γενεών» (Λιαμάδης, 2013:25). Ακόμη, ο Λιαμάδης (2013) 
σημειώνει ότι το αυτοκίνητο «εξακολουθεί να παίζει σημαίνοντα ρόλο στην 
δημιουργία ενός γενικότερου πολιτισμού μετακίνησης. Μιας κουλτούρας που 
εξελίσσεται ταυτόχρονα και εν μέρει ταυτόσημα με την ίδια την κοινωνία» (2013:25). 
Η χρήση ενός αυτοκινήτου υποδηλώνει την ποιότητα των επιλογών του ατόμου και 
σκιαγραφεί κάποια σημεία του εαυτού του (Λιαμάδης, 2006:18). 
Στην παρούσα εργασία μελετάται το θέμα της μυθολογίας του ιδανικού 
αυτοκινήτου που πρέπει να συνοδεύει τον σύγχρονο άνδρα. Η μελέτη αυτή φιλοδοξεί 
να αποτελέσει μια συμβολή στο χώρο των ερευνών των μυθολογιών. Ο λόγος που 
επιλέχθηκε αυτό το θέμα είναι η αναζήτηση της ιδεολογίας των κοινωνικών 
στερεοτύπων που επικρατούν αναφορικά με την σχέση κατοχής ενός αντικειμένου 
αξίας με την κοινωνική αποδοχή που χαίρει ο κάτοχός του. Στην κοινωνική πρακτική, 
διαχρονικά, οι άνδρες με ακριβό αυτοκίνητο φαίνεται να γίνονται περισσότερο 
αποδεκτοί από τον περίγυρό τους σε σχέση με τους κατόχους φθηνότερων αυτοκινήτων. 
Σκοπός της εργασίας είναι η ανάδειξη και η αιτιολόγηση αυτού του φαινομένου. 
Συγκεκριμένα, θα μελετηθεί ο τρόπος προβολής ενός ακριβού αυτοκινήτου, ο τύπος 
άνδρα που το συνοδεύει σε έντυπα και, γενικώς, οπτικά κείμενα, καθώς και η στάση 
που φαίνεται να έχουν άνδρες και γυναίκες απέναντι σε αυτήν την εικόνα. 
Στη συνέχεια, θα παρουσιαστεί το θεωρητικό πλαίσιο, που θα αποτελέσει την 
βάση για την επιστημονική τεκμηρίωση της εργασίας, το οποίο βασίζεται κατά κύριο 
λόγο στην σημειολογική θεωρία του Roland Barthes για την μυθολογία. Έπειτα, θα 
πραγματοποιηθεί η ανάλυση υλικού με παραδείγματα από κείμενα μαζικής κουλτούρας 
(περιοδικά και άρθρα ιστοσελίδων) και στο τέλος, θα γίνει η ανασύνθεση των 
σημαντικότερων σημείων της έρευνας με την εξαγωγή του γενικού συμπεράσματος από 
όλη την μελέτη. 
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2. Θεωρητικό πλαίσιο 
 
 
Ο Barthes χρησιμοποιεί εργαλεία της σημειολογίας για να αποκαλύψει τους 
μηχανισμούς κατασκευής και εδραίωσης των στερεοτύπων. Για τον Barthes (2007β: 
201), ο μύθος είναι λόγος, σύστημα επικοινωνίας, ένα μήνυμα, ένας τρόπος 
σημειοδότησης και δεν ορίζεται από το αντικείμενο του μηνύματός του, αλλά από τον 
τρόπο που προφέρει αυτό το μήνυμα. Συμπληρώνει ότι στον μύθο δεν υπάρχουν όρια 
ουσίας, αλλά όρια μορφής. Δηλαδή η ίδια ιδεολογία μπορεί να ενσαρκωθεί, να 
πραγματωθεί με εντελώς διαφορετικά πράγματα. Σύμφωνα με τον Barthes (2007β: 
202), «ο μύθος είναι ένας λόγος επιλεγμένος από την ιστορία: δεν μπορεί να ξεπηδήσει 
από τη φύση των πραγμάτων». Ο λόγος αυτός είναι ένα μήνυμα. Μπορεί να αποδοθεί 
με τη γραφή ή με παραστάσεις: ο γραπτός λόγος, η φωτογραφία, τα θεάματα ή η 
διαφήμιση μπορούν να χρησιμεύσουν ως υπόβαθρο στο μυθικό λόγο (Barthes, 2007β: 
202). Τα ίδια τα αντικείμενα μπορούν να γίνονται λόγος, αν σημειοδοτούν κάτι 
(Barthes, 2007β: 203). Ο μύθος είναι ένα ειδικό σημειολογικό σύστημα, δευτερογενές. 
Αναλυτικότερα, αυτό που αποτελεί σημείο στο πρώτο σύστημα, γίνεται σημαίνον στο 
δεύτερο. Δηλαδή, στον μύθο υπάρχουν δύο σημειολογικά συστήματα, που το ένα είναι 
εξαρθρωμένο σε σχέση με το άλλο (Barthes, 2007β: 208-209). Αν κάθε σημείο είναι 
συνδυασμός ενός σημαίνοντος και ενός σημαινομένου, τότε, σύμφωνα με τον Barthes, 
τα ιδεολογικά σημεία είναι συνδυασμοί σημείων α’ βαθμού με ένα νέο σημαινόμενο 
(βλ. και Μοσχονάς, 2005: 89). Έχουμε, δηλαδή, κατασκευή ενός νέου σημείου ή, 
αλλιώς, ενός σημειωτικού συστήματος β΄ βαθμού. 
 
Σχήμα 1: Το σημειωτικό σύστημα β  ΄βαθμού σύμφωνα με τον Barthes 
 
 
Η μυθολογία είναι ταυτόχρονα και μέρος της σημειολογίας σαν τυπολογικής 
επιστήμης και της ιδεολογίας σαν ιστορικής επιστήμης: εξετάζει τις ιδέες - μορφές 
(Barthes, 2007β: 206). Ο μύθος δεν κρύβει τίποτα: o σκοπός του μύθου είναι, όχι να 
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απαλείψει, αλλά να παραμορφώσει (Barthes, 2007β: 227). Στον μύθο, η έννοια 
(σημαινόμενο) παραμορφώνει το νόημα (σημαίνον). Συνεπώς, ο μύθος περικλείει μέσα 
του μια ιδεολογία. Η μελέτη των μύθων περιλαμβάνει ζητήματα δημοφιλούς 
κουλτούρας του δυτικού καπιταλιστικού κόσμου και φαίνεται να αναζητά το 
ιδεολογικό υπόβαθρο αυτών. 
Σύμφωνα με τον Μοσχονά (2005:91), η αρχή του Barthes «οι ιδεολογίες είναι 
σημειωτικά συστήματα β’ βαθμού» είναι εξαιρετικά χρήσιμη ως μεθοδολογική αρχή. 
Επίσης, υποστηρίζει ότι «οι ιδεολογίες είναι ιστορικά φαινόμενα» με την έννοια ότι 
αυτές αλλάζουν, σχηματίζουν ρεύματα, διασταυρώνονται, πεθαίνουν, ξαναγεννιούνται 
(Μοσχονάς, 2005:134-135). Επιπλέον, οι ιδεολογίες είναι αυτοαναφορικά σημειωτικά 
συστήματα, δηλαδή, είναι μέρος της πραγματικότητας στην οποία αναφέρονται. Αυτό 
σημαίνει ότι μια ιδεολογία αναφέρεται (επιτυχώς) σε μια πραγματικότητα εάν και μόνο 
αν αποτελεί μέρος της. Άρα, αποτελεί δείκτη της πραγματικότητας και λειτουργεί ως 
«σημειακό σύμπτωμα και εξαρτημένο αντανακλαστικό της» (Μοσχονάς, 2005: 197). 
Το επίπεδο της δήλωσης, το οποίο διαβάζεται ως αληθινό, πραγματικό, είναι αυτό 
που φυσικοποιεί την ιδεολογία του συνδηλωτικού επιπέδου, αφήνοντας τον μύθο να 
καταναλώνεται αθώα (Threadgold, 1986: 28). Οποιοδήποτε ιδεολογικό προϊόν δεν 
είναι μόνο το ίδιο μέρος μιας πραγματικότητας (φυσικής ή κοινωνικής), όπως και κάθε 
φυσικό σώμα, όργανο παραγωγής ή οποιοδήποτε προϊόν για κατανάλωση. Αντανακλά 
μια άλλη πραγματικότητα. Κάθε τι που ενέχει μια ιδεολογία, έχει νόημα: 
αντιπροσωπεύει, απεικονίζει ή υποστηρίζει κάτι που βρίσκεται έξω από το ίδιο. Με 
άλλα λόγια, είναι ένα σημείο. Χωρίς σημεία, δεν υπάρχει ιδεολογία (Vološinov, 1973 
[1930]: 9). 
Η μελέτη των ιδεολογιών είναι μια μελέτη των σημείων και των σημειωτικών 
συστημάτων: «[…] Η κοινωνική επαφή είναι το μέσο στο οποίο το ιδεολογικό 
φαινόμενο αποκτά πρώτα  την  ιδιαίτερη  ύπαρξή  του,  το  ιδεολογικό  της  νόημα,  
τη σημειωτική του φύση» (Nöth, 2004: 13). 
Ένα σημείο δεν υπάρχει απλά ως μέρος μιας πραγματικότητας, αντανακλά μια 
άλλη πραγματικότητα. Επομένως, μπορεί να στρεβλώσει αυτήν την πραγματικότητα ή 
να την αντιλαμβάνεται από μια ειδική άποψη. Κάθε σημείο υπόκειται στα κριτήρια της 
ιδεολογικής αξιολόγησης (δηλαδή αν είναι αληθές, ψευδές, σωστό, δίκαιο, καλό, κλπ.). 
Ο τομέας της ιδεολογίας συμπίπτει με τον τομέα των σημείων. Εξισορροπούνται 
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μεταξύ τους. Όπου υπάρχει ένα σημείο, υπάρχει και ιδεολογία. Οτιδήποτε διέπεται από 
μια ιδεολογία κατέχει σημειολογική αξία (Vološinov, 1973 [1930]: 10). 
 
 
 
 
3. Σημειολογική ανάλυση του υλικού 
 
 
Είναι γεγονός ότι κάθε αντικείμενο, που φέρουμε, ενέχει μια σημασία και μια αξία 
χρηστική και συμβολική (Barthes, 1994: 179-190). Για τους ερευνητικούς σκοπούς της 
εργασίας, συγκεντρώθηκαν κείμενα μαζικής κουλτούρας (έντυπες διαφημίσεις, άρθρα 
περιοδικών, ιστοσελίδων), ώστε να μελετηθούν τυχόν σημειωτικά συστήματα β’ 
βαθμού που ανακυκλώνονται με στόχο την ζήτηση και την κατανάλωση του 
συγκεκριμένου προϊόντος. Στόχος είναι η εργασία να διέπεται από αντικειμενικότητα 
και μια ακριβέστερη πανοραμική οπτική. Για αυτό το λόγο, επιλέχθηκαν κείμενα με 
διάφορες μάρκες αυτοκινήτων με σκοπό να μελετηθεί η προσπάθεια των διαφημιστών 
να συσχετιστούν αυτά τα εικονικά ή εικονογλωσσικά μηνύματα με την κοινωνική 
εικόνα του σύγχρονου άνδρα. Η εικόνα σε συνδυασμό με τον λόγο παίζει καθοριστικό 
ρόλο στην μετάδοση ενός συγκεκριμένου νοήματος που θέλει να περάσει η διαφήμιση.
 Σύμφωνα με τον Barthes (2007α: 41-42), «στην διαφήμιση η σημασία της 
εικόνας, ασφαλώς, είναι εσκεμμένη: ορισμένα χαρακτηριστικά είναι που σχηματίζουν 
εκ των προτέρων τα σημαινόμενα του διαφημιστικού μηνύματος, και τα σημαινόμενα 
αυτά πρέπει να μεταδοθούν με όσο το δυνατόν μεγαλύτερη σαφήνεια». Επίσης, 
υποστηρίζει ότι «δεν συναντούμε ποτέ (τουλάχιστον στην διαφήμιση) μια καθαρά 
κυριολεκτική εικόνα. Ακόμα και αν κατασκευάζαμε μια εντελώς «αφελή» εικόνα αυτή 
θα συναντούσε αμέσως το σημείο της αφελείας, και θα συμπληρωνόταν έτσι με ένα 
τρίτο μήνυμα, συμβολικό» (Barthes, 2007α: 50).       
 Το αυτοκίνητο με την δηλωτική του σημασία είναι μια μονάδα, ένα όχημα 
κατασκευασμένο από κάποια υλικά, με ορισμένες προδιαγραφές και σκοπό. Για 
πολλούς, αποτελεί αναπόσπαστο κομμάτι της καθημερινότητας, καθώς εκτός από μέσο 
μεταφοράς, μπορεί να αποτελέσει μέσο ψυχαγωγίας. Σύμφωνα με τον Λιαμάδη 
(2013:26) το αυτοκίνητο είναι ένα αντικείμενο που φέρει κοινωνικό και σημειολογικό 
φορτίο. 
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Εικονικό μήνυμα 1: Αμάξι του James Bond 
 
 
Στο εικονικό μήνυμα 1, βλέπουμε να παρουσιάζεται ένα από τα αυτοκίνητα του 
δημοφιλούς χαρακτήρα της δυτικής κουλτούρας του σινεμά, James Bond (ή Πράκτωρ 
007)1. Τα αυτοκίνητα είναι ακριβά, εντυπωσιακά και τον κάνουν να ξεχωρίζει από τον 
απλό, καθημερινό οδηγό. Ο χαρακτήρας James Bond συνδέεται με εικόνες χλιδής, 
μαγευτικές τοποθεσίες, όμορφες γυναίκες που τον πλαισιώνουν, δράση, περιπέτεια και 
κατασκοπεία στο μυαλό του θεατή. Αποτελεί το πρότυπο του κομψού, τζέντλεμαν και 
γοητευτικού άνδρα κατασκόπου. Γνωρίζει πώς να κινηθεί σε όλες τις περιστάσεις, πώς 
να ντυθεί, τι να πει και πώς δράσει να δράσει ανάλογα με τις συνθήκες. Με λίγα λόγια, 
θα μπορούσε να αποτελεί πρότυπο πολλών ανδρών. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1 https://www.businessinsider.com/the-10-ultimate-bond-cars-2014-12 (ανάκτηση από το διαδίκτυο στις 
15/2/2019). 
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Εικονικό μήνυμα 2: «Πώς ντύνεται σήμερα ένας μοντέρνος gentleman;» 
 
Στο εικονικό μήνυμα 2, παρατηρούμε ότι το άρθρο του συγγραφέα αναφέρεται 
στο ανδρικό στυλ και ντύσιμο2 στην σύγχρονη καθημερινότητα του άνδρα. 
Απεικονίζεται ένας καλοντυμένος και εμφανίσιμος άνδρας. Ωστόσο, διαπιστώνουμε 
ότι προωθεί το ανδρικό στυλ με συνοδεία ακριβού αυτοκινήτου (Porsche), αντί να 
επικεντρωθεί ολοκληρωτικά στο ντύσιμο και στα αμιγώς ενδυματολογικά θέματα. 
Μάλιστα, χρησιμοποιεί τη λέξη «gentleman» στον τίτλο του, και όχι απλώς «άνδρας», 
διότι ο «gentleman» είναι ένας άνδρας με «ευγενική, αριστοκρατική καταγωγή [...] με 
λεπτούς εξευγενισμένους τρόπους […] που σέβεται και τηρεί τον κώδικα τιμής» 
(Μπαμπινιώτης, 2002: 1761). Πρόκειται για ένα πρότυπο άνδρα που για πολλούς 
έλκει την καταγωγή του από τον ιππότη της μεσαιωνικής λογοτεχνίας και που 
φαίνεται να αποτελεί διαχρονικά την ιδεατή εικόνα του άνδρα για το γυναικείο φύλο. 
Επίσης, το γεγονός ότι στο διαφημιστικό μήνυμα συμμετέχει και ένας νέος και 
εμφανίσιμος άνδρας συνδηλώνει ότι ένας άνδρας στις μέρες μας χρειάζεται να 
βελτιώσει τον τρόπο που ντύνεται και κυκλοφορεί, αλλά πρέπει να δώσει βάση και 
στο μέσο μετακίνησής του, καθώς έτσι, θα διαθέτει ολόκληρο το «πακέτο» του 
σύγχρονου, μοντέρνου άνδρα. 
 
 
 
 
 
 
 
 
2 http://manofstatus.com/style/935/pws-ntynetai-shmera-enas-monternos-gentleman (ανάκτηση από το 
διαδίκτυο στις 15/2/2019). 
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Εικονικό μήνυμα 3: «Η Dasha Mart είναι και φωτογράφος.»3 
 
 
Στο εικονικό μήνυμα 3 απεικονίζεται μια ξανθιά, εμφανίσιμη, κατά τα δυτικά 
πρότυπα, γυναίκα με λευκό φόρεμα και ανέμελο, ξέγνοιαστο ύφος δίπλα σε μια λευκή 
Lamborghini. Τα δύο λευκά αντικείμενα (φόρεμα και αυτοκίνητο) συμβάλλουν στην 
αρμονία του κάδρου και ενδεχομένως να επιδιώκεται η προβολή κάποιας σύνδεσης 
ανάμεσα στην γυναίκα και στο αυτοκίνητο. Η εικόνα αυτή συνδηλώνει πιθανά την 
προτίμηση των ωραίων γυναικών στην συγκεκριμένη μάρκα αυτοκινήτου. Έτσι, περνά 
διασημειωτικά το υποσυνείδητο μήνυμα της προτίμησης, αφού δεν αναφέρεται κάπου 
ρητά. Το ανδρικό κοινό που επισκέπτεται την ιστοσελίδα πιστεύει ότι είναι ευκολότερο 
να έλξει το ενδιαφέρον των γυναικών ένας κάτοχος Lamborghini, εφόσον γυναίκες σαν 
την συγκεκριμένη φωτογραφίζονται μπροστά σε τέτοια αυτοκίνητα. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
3 http://manofstatus.com/author/35/filippos-pothhtos-35 (ανάκτηση από το διαδίκτυο στις 15/2/2019). 
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Εικονικό μήνυμα 4: Η Ferrari ως φορέας ευτυχίας 
 
 
Το επόμενο εικονικό μήνυμα αποτελεί μια φωτογραφία προερχόμενη από ένα 
άρθρο του περιοδικού «4 τροχοί»4. Απεικονίζονται μια σταθμευμένη Ferrari, η οποία 
είτε μόλις σταμάτησε είτε ετοιμάζεται να ξεκινήσει, με οδηγό έναν μελαχροινό άντρα 
νεαρής ηλικίας και απέναντι δύο άνδρες πιθανώς τρίτης ηλικίας, οι οποίοι φαίνεται να 
έχουν απορροφηθεί από το συγκεκριμένο αυτοκίνητο. Ενδεχομένως να αναπολούν την 
νεότητά τους και να φαντασιώνονται τους εαυτούς τους μέσα σε ένα τέτοιο αυτοκίνητο, 
το οποίο διαχρονικά συνδηλώνει εξουσία ή οικονομική δύναμη ή και δυνατότητα 
κοινωνικής καταξίωσης. Η φωτογραφία αυτή πιθανότατα μάς μεταφέρει το μήνυμα της 
προτίμησης των ανδρών όλων των ηλικιών σε τέτοιου τύπου αυτοκίνητα. Παράλληλα, 
συνδηλώνεται ότι μόνο οι άνδρες νεαρής ηλικίας είναι ικανοί να οδηγήσουν τέτοια 
αυτοκίνητα ή ότι αυτά ταιριάζουν καλύτερα μόνο σε νεαρούς άνδρες. Το γλωσσικό 
μήνυμα με μαύρους χαρακτήρες, το οποίο συνοδεύει την εν λόγω φωτογραφία, 
βρίσκεται στο πάνω αριστερό τμήμα της. Συγκεκριμένα, αναφέρει ότι «μιλάμε για 
αυτοκίνητα που χαρίζουν την ευτυχία. Όχι μόνο σ’ εσένα που το οδηγείς, αλλά στον 
καθένα που τα βλέπει να περνούν. Μια Ferrari που περνά από ιταλικό χωριό παραμένει 
 
4 4 τροχοί, Το ελληνικό περιοδικό, Έτος 35Ο, Μάιος 2005. 
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γεγονός. Πόσο μάλλον τρεις μαζί!». Το γλωσσικό μήνυμα επιβεβαιώνει και επαυξάνει 
τις επιπλέον σημασίες που αλιεύονται από το εικονικό μήνυμα, καθώς τα μοντέλα 
αυτοκινήτων της Ferrari παρουσιάζονται ως οχήματα που φέρνουν την ευτυχία και 
στους οδηγούς και στους παρατηρητές τέτοιων αυτοκινήτων. Επιπλέον, η φράση «μια 
Ferrari που περνά από ιταλικό χωριό παραμένει γεγονός» δηλώνει αυτήν την 
διαχρονικότητα στην αίγλη που εκπέμπουν τα αυτοκίνητα της συγκεκριμένης μάρκας 
και συντελεί στην καλλιέργεια της μυθολογίας για το ιδανικό αυτοκίνητο του άνδρα. 
 
Εικονικό μήνυμα 5: Διαφημιστικό μήνυμα της μάρκας αυτοκινήτου Porsche 
 
 
Στο εικονικό μήνυμα 5, το οποίο αποτελεί διαφημιστικό μήνυμα στο  περιοδικό 
«4 τροχοί»5  βλέπουμε έναν νέο, μελαχροινό άνδρα και  μία νέα, ξανθιά γυναίκα μέσα 
 
5 4 τροχοί, Το ελληνικό περιοδικό, Έτος 36Ο, Σεπτέμβριος 2006. 
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σε ένα cabrio αυτοκίνητο μάρκας Porsche. Η Porsche, ως sportcar, πιθανώς συμβολίζει 
την ταχύτητα, τον δυναμισμό, την αρρενωπότητα και, συνεπώς, τον ανδρισμό. Το 
γλωσσικό μήνυμα που συνοδεύει το εικονικό μήνυμα είναι: «μικρότερη κατανάλωση 
καυσίμων: για να είσαι ήσυχος. Μεγαλύτερη δύναμη: για να είσαι ανήσυχος [...] Με 
τεχνολογία VarioCam Plus για αυξημένη ισχύ και ροπή». Επιβεβαιώνεται ότι δίνεται 
έμφαση στην ταχύτητα του αυτοκινήτου για την προώθησή του, η οποία αποτελεί 
ελκυστικό χαρακτηριστικό στο όχημα για τον άνδρα, και παράλληλα ο διαφημιστής 
απευθύνεται στο ανδρικό κοινό αναφέροντας ότι με την δύναμη που θα αποκτήσει 
κανείς με αυτό το αμάξι, γίνεται «ανήσυχος», δηλαδή ενδεχομένως πιο δραστήριος 
στην προσέγγιση και στην επαφή του με το γυναικείο φύλο. 
Το μήνυμα που θέλει να μεταδώσει η φωτογραφία της διαφήμισης εδώ, είναι ότι 
ένας νέος άνδρας που οδηγεί Porsche, μπορεί να έχει δίπλα του μια όμορφη γυναίκα. 
Αξίζει να σημειωθεί ότι η σύγχρονη αστική ιδεολογία θέλει το δυναμικό άνδρα να 
οδηγεί ένα ακριβό σπορ αυτοκίνητο -συνήθως cabrio, για να μην περνάει 
απαρατήρητος- και να συνοδεύεται από μία ξανθιά εμφανίσιμη γυναίκα. Ειδικότερα, 
ο Chandler (1994:33) κάνει ιδιαίτερη μνεία στη μυθολογία που συνοδεύει την Marilyn 
Monroe, ως την ξανθιά γυναίκα, η οποία φαίνεται να ενσαρκώνει διαχρονικά την 
εικόνα της μοιραίας γυναίκας για την ανδρική φαντασία, αφού συνδηλώνει «την αίγλη, 
τη σεξουαλικότητα, την ομορφιά» (Chandler, 1994:33). 
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Εικονικό μήνυμα 6: Διαφημιστικό μήνυμα της μάρκας αυτοκινήτου Wolksvagen 
 
 
Το εικονικό μήνυμα 6 προέρχεται από περιοδικό «4 τροχοί»6 και απεικονίζονται 
δύο αυτοκίνητα μάρκας Wolksvagen. Το αυτοκίνητο που βρίσκεται στο αριστερό 
τμήμα της φωτογραφίας είναι ένα συνηθισμένο αυτοκίνητο και δεν έχει κάποιο 
χαρακτηριστικό, με το οποίο να μας τραβά την προσοχή. Ο οδηγός αυτού 
χαρακτηρίζεται ως «ρεαλιστής» από τον διαφημιστή. Το αυτοκίνητο που προπορεύεται 
είναι  ένα  cabrio  μοντέλο  της  εταιρείας  και  ο  οδηγός  αυτού  χαρακτηρίζεται  ως 
«αισιόδοξος». Ο διαφημιστής θέλει να εστιάσουμε στο cabrio αυτοκίνητο της εταιρείας, 
γι’ αυτό και το τοποθετεί πρώτο στον δρόμο και, επιπλέον, η γωνία λήψης της κάμερας 
είναι από μπροστά και διαγώνια ώστε αυτό να φαίνεται μεγαλύτερο από το επόμενο 
αυτοκίνητο. Πιθανότατα το γλωσσικό μήνυμα «Για οδηγούς που διαφέρουν» να 
αναφέρεται στον οδηγό του cabrio αυτοκινήτου. Ενδεχομένως να συνδηλώνεται ότι οι 
 
6 4 τροχοί, Το ελληνικό περιοδικό, Έτος 36Ο, Σεπτέμβριος 2006. 
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οδηγοί που δεν οδηγούν cabrio αυτοκίνητα περνούν απαρατήρητοι και συνοδεύοντα 
από ωραίες γυναίκες. Επιπλέον, κάτω από το εικονικό μήνυμα δίνονται πληροφορίες 
για τον αριθμό των ίππων του αυτοκινήτου, καθώς και για την αισθητική του: 
«δυναμική εμφάνιση ενός coupe με την κομψή αισθητική ενός cabriolet […] με την 
ηλεκτρικά ανοιγόμενη γυάλινη ηλιοροφή […] κινητήρες 1.6 lt 115 ίππων και 2.0 lt 150 
ή 200 ίππων […]». 
Μέσα στο cabrio μοντέλο, λοιπόν, παρατηρούμε το ίδιο μοτίβο, δηλαδή έναν 
νέο, καλοντυμένο, μελαχροινό άνδρα με μια νέα, ξανθιά γυναίκα. Αυτό που αλλάζει 
είναι η μάρκα του αυτοκινήτου (Wolksvagen), η οποία είναι χαμηλότερου 
«βεληνεκούς» από τα ακριβά αυτοκίνητα τύπου Ferrari, Lamborghini, Porsche, αλλά 
το στερεότυπο που προβάλλεται μοιράζεται έχει την ίδια ιδεολογία. Με άλλα λόγια, 
διαδραματίζει σημαντικό ρόλο ο τύπος αυτοκινήτου, στην προκειμένη περίπτωση 
(cabrio), εκτός από την μάρκα. Επιπλέον, αξίζει να σημειωθεί το ελαφρύ χαμόγελο της 
γυναίκας που συνοδεύει τον άνδρα, δηλώνοντας έτσι, την ευτυχία της. Επίσης, ο 
διαφημιστής τοποθετεί τον οδηγό στο σενάριο της αντιμετώπισης δυσκολιών, 
συμβολίζοντάς τες με τα νερά του δρόμου, τις οποίες ο άνδρας δεν φοβάται να 
αποκρούσει και για αυτό χαρακτηρίζεται ως αισιόδοξος. Επομένως, και σε αυτήν την 
περίπτωση συνδηλώνεται η αρρενωπότητα και ο ανδρισμός. 
 
 
Εικονικό μήνυμα 7: «Μία Mercedes GLK για τον Ντάνο!» 
 
Το εικονικό μήνυμα 7 δεν αποτελεί διαφημιστικό μήνυμα. Πρόκειται για ένα 
εικονικό μήνυμα που συνοδεύει ένα δημοσιογραφικό άρθρο στο gazzetta.gr. 
Συγκεκριμένα, απεικονίζει τον νικητή του τηλεπαιχνιδιού – ριάλιτι «Survivor», 
Γιώργο Αγγελόπουλο 
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(Ντάνος) να έχει εξαργυρώσει το έπαθλό του με την αγορά της θυριώδους Mercedes 
GLK7. Στην περίπτωση αυτή παίζει ρόλο το μέγεθος του αυτοκινήτου σε συνδυασμό 
με την μάρκα (Mercedes), η οποία μάλλον δεν είναι εφάμιλλη των Ferrari, 
Lamborghini, Porsche, αλλά θεωρείται μία από τις πολύ ποιοτικές εταιρείες 
αυτοκινήτων. Ο συγκεκριμένος τηλεοπτικός πρωταγωνιστής αποτέλεσε σύμβολο του 
λαϊκού παιδιού που αγωνίστηκε, μόχθησε και κατάφερε να γίνει ένας επιτυχημένος 
άνδρας με σχεδόν καθολική αποδοχή από τους φανατικούς θεατές του ριάλιτι. Στην 
συνέχεια, οι θαυμαστές του τον αντικρίζουν να οδηγεί το συγκεκριμένο αυτοκίνητο. 
Πολύ λογικά και εύλογα θα εξάγουν το συμπέρασμα ότι τέτοια αυτοκίνητα αρμόζουν 
σε δυναμικούς και πετυχημένους άνδρες. Έτσι, διαιωνίζεται το πρότυπο του 
δυναμικού άνδρα που οδηγεί ακριβό αυτοκίνητο αναγνωρίσιμης μάρκας. 
Συνεχίζοντας, η έρευνα επεκτάθηκε σε τύπους αυτοκινήτων 8 διάσημων, 
πετυχημένων Ελλήνων αθλητών. Το κοινό τους στοιχείο, εκτός των αθλητικών 
επιτυχιών που είχαν με το σύλλογό τους, είναι ότι συμμετείχαν στην Εθνική ομάδα 
ποδοσφαίρου και μπάσκετ. Συνεπώς, μπορούν να αποτελούν ανδρικό πρότυπο για 
μεγάλη μερίδα ανθρώπων. Τα αυτοκίνητα είναι μάρκας Lamborghini, Audi RS 
(μοντέλο sport), Porsche, Nissan GT-R. Αυτοί οι αθλητές, λοιπόν, πρότυπα πολλών 
σημερινών -κυρίως νέων- ανδρών, που οδηγούν αυτοκίνητα σύμβολα της άνεσης και 
πολυτέλειας, συνδηλώνουν την αίγλη και την επιτυχία. 
 
 
5. Μία αντι-μυθολογική πραγματικότητα 
 
 
Ωστόσο, μέσα στο πλήθος των διαφημιστικών μηνυμάτων, υπάρχουν σαφέστατα και 
αυτοκίνητα χαμηλότερης οικονομικής αξίας, τα οποία μάλλον απευθύνονται σε άτομα 
με χαμηλότερη οικονομική επιφάνεια. Σε αντίθεση με τα προηγούμενα διαφημιστικά, 
παρατηρούμε ότι στα εικονικά μηνύματα 8, 9, 10, 11 προβάλλονται αυτοκίνητα 
χαμηλότερης οικονομικής αξίας, μάρκας Fiat, Toyota, Peugeot, Chevrolet. Σε αυτές τις 
έντυπες διαφημίσεις δεν υπάρχουν καλοντυμένοι άνδρες με ωραίες γυναίκες, για να 
προωθήσουν το προϊόν. Τοποθετείται μόνο το προϊόν. Σε αυτές τις περιπτώσεις, η 
 
 
7http://www.gazzetta.gr/in-motion/article/1114661/mia-mercedes-glk-gia-ton-ntano-pics-vid (ανάκτηση 
από το διαδίκτυο στις 16/2/2019). 
8 https://www.newsauto.gr/menspeed/i-ellines-athlites-pou-echoun-ta-pio-akriva-aftokinita/ (ανάκτηση 
από το διαδίκτυο στις 15/2/2019). 
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προώθηση των προϊόντων βασίζεται αποκλειστικά στην χαμηλή τιμή και στα τεχνικά 
χαρακτηριστικά των οχημάτων. 
 
Εικονικό μήνυμα 8: Το Grande Punto της Fiat 
 
 
Συγκεκριμένα, το κόκκινο Grande Punto της Fiat9 (βλ. εικονικό μήνυμα 8) 
παρουσιάζεται σε ένα κόκκινο φόντο και τοποθετείται στο κέντρο του εικονικού 
μηνύματος, ενώ πάνω και κάτω από αυτό υπάρχουν γλωσσικά μηνύματα, τα οποία 
συστήνουν το προϊόν στον καταναλωτή. Ειδικότερα, αναγράφεται «Grande Punto. 
Δύναμη που δεν κρύβεται! […] Εκδόσεις Sport με ESP. 1.4 16v Starjet-95hp/1.9 
Multijet-130hp. Απόκτησέ το από € 111 το μήνα σε 50 άτοκες δόσεις. 5 χρόνια 
εγγύηση». Το εν λόγω διαφημιστικό μήνυμα δίνει έμφαση, αρχικά, στην ίδια την εικόνα 
του αυτοκινήτου, γι’ αυτό και του έχει δώσει αρκετό όγκο μέσα στο εικονικό μήνυμα, 
και έπειτα, στηρίζεται αρκετά στο γλωσσικό μήνυμα για την μετάδοση πληροφοριών 
σχετικών με το όχημα. 
 
 
 
9 4 τροχοί, Το ελληνικό περιοδικό, Έτος 36Ο, Σεπτέμβριος 2006. 
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Εικονικό μήνυμα 9: Toyota Yaris 
 
 
Στην συνέχεια, στο εικονικό μήνυμα 9 βλέπουμε το γκρι Toyota Yaris10 να 
τοποθετείται στο κέντρο ενός λευκού πλαισίου με συνοδεία γλωσσικών μηνυμάτων 
πάνω και κάτω από την φωτογραφία του αυτοκινήτου, ενώ στο δεξί τμήμα του 
εικονικού μηνύματος υπάρχουν τέσσερις μικρές φωτογραφίες, οι οποίες μας 
πληροφορούν για τα εσωτερικά τμήματα του αυτοκινήτου. Αναφορικά με τα γλωσσικά 
μηνύματα, αναγράφεται: «Τεχνολογία που θα συναντήσετε και στο μέλλον. 6 χρόνια 
εγγύηση. Από 10.690 € […] Άνετο και ευέλικτο […] πρωτοποριακό σύστημα 
αναδίπλωσης καθισμάτων […] χαμηλή κατανάλωση καυσίμων […] χωράει κάθε 
επιθυμία μας». Αυτή η περίπτωση διαφημιστικού μηνύματος δεν διαφέρει πολύ από 
την προηγούμενη, αφού δίνεται έμφαση, αρχικά, στην ίδια την εικόνα του αυτοκινήτου, 
το οποίο καταλαμβάνει σημαντικό χώρο μέσα στο εικονικό μήνυμα και έπειτα 
 
10 4 τροχοί, Το ελληνικό περιοδικό, Έτος 36Ο, Σεπτέμβριος 2006. 
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στο γλωσσικό μήνυμα. Η διαφορά είναι ότι παρουσιάζονται και μερικά τμήματα εντός 
του αυτοκινήτου. 
 
 
Εικονικό μήνυμα 10: Το Matiz της Chevrolet. 
 
 
Το εικονικό μήνυμα 10 αφορά ένα διαφημιστικό μήνυμα11 της Chevrolet γιατο 
πράσινο Matiz της. Η φωτογραφία φαίνεται να είναι από κάποιον εξωτερικό χώρο, αν 
δεν πρόκειται για κάποιο στούντιο φωτογράφισης. Φαίνεται ότι και αυτό το προϊόν 
τοποθετείται στο κέντρο του εικονικού μηνύματος καταλαμβάνοντας μεγάλο τμήμα 
του. Πάνω και κάτω από αυτό υπάρχουν γλωσσικά μηνύματα, τα οποία πληροφορούν 
τον καταναλωτή για το προϊόν. Συγκεκριμένα, αναφέρεται: «Νέο Matiz! R U a 
Mateaser? […] η ισχυρή απόδοση των κινητήρων 800 cc και 1000 cc, η οικονομικότερη 
κατανάλωση καυσίμου […] οι μεγαλύτεροι αποθηκευτικοί χώροι του, αλλά και ο 
πλήρης εξοπλισμός του […] υδραυλικό τιμόνι, ΑΒS, αερόσακος οδηγού-συνοδηγού, 
immobilizer, προβολείς ομίχλης […] Κάντε το δικό σας με 7.480 και γίνετε και εσείς… 
 
 
11 4 τροχοί, Το ελληνικό περιοδικό, Έτος 35Ο, Ιούνιος 2005. 
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Mateaser New Matiz. Είναι Matiz… είναι Chevrolet!». Το συγκεκριμένο 
διαφημιστικό μήνυμα εστιάζει στην εικόνα του αυτοκινήτου, γι’ αυτό και του δίνει 
αρκετό όγκο μέσα στο εικονικό μήνυμα, και έπειτα, στηρίζεται αρκετά στο γλωσσικό 
μήνυμα για την μετάδοση πληροφοριών σχετικών με το όχημα. 
 
 
Εικονικό μήνυμα 11: Το Peugeot 107 
 
 
Το εικονικό μήνυμα 11 αφορά την διαφημιστική προβολή 12 ενός κίτρινου 
Peugeot 107 σε ένα κίτρινο φόντο. Το εν λόγω αυτοκίνητο τοποθετείται στο κάτω 
αριστερό τμήμα του εικονικού μηνύματος με το όχημα να έχει, επίσης, φορά προς τα 
κάτω. Το γλωσσικό μήνυμα του διαφημιστικού μηνύματος βρίσκεται στο κεντρικό και 
στο κάτω τμήμα του εικονικού μηνύματος και αναφέρει τα εξής: «Νέο Peugeot 107. 
Δεν πιάνεται. Από 8.880 €. […] Θα το λατρέψετε! Έξυπνο, όμορφο, εκκεντρικό και 
έτοιμο να αλλάξει τη ζωή σας […] Σας περιμένει στα 68 hp και 1000 κ.εκ. […] θα 
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νιώσετε την μεγαλύτερη ασφάλεια […] Peugeot. Γιατί το αυτοκίνητο πρέπει να είναι 
απόλαυση». Η διαφορά του εν λόγω διαφημιστικού μηνύματος από τα υπόλοιπα 
έγκειται στην τοποθέτηση του προϊόντος, καθώς το Peugeot φαίνεται μικρότερο σε 
μέγεθος, σαν να το βλέπει κανείς από ψηλά, ενώ τα προηγούμενα μοντέλα είχαν 
συγκριτικά μεγαλύτερο όγκο στο εικονικό μήνυμα και φαίνονταν να είχαν αμεσότερη 
επαφή με τον αναγνώστη, σαν να τον «κοιτούν». 
 
6. Συμπεράσματα 
 
 
Ο Umberto Eco (1989 [1976]:56-58), ο οποίος μελετά τον πολιτισμό ως σημειωτικό 
φαινόμενο, υποστηρίζει ότι υπάρχει τουλάχιστον ένας τρόπος θεώρησης όλων των 
πολιτισμικών φαινομένων στο επίπεδο της σημειωτικής. Για παράδειγμα, το 
αυτοκίνητο μπορεί να μελετηθεί στο φυσικό του επίπεδο (είναι κατασκευασμένο από 
ορισμένα υλικά), στο μηχανικό (λειτουργεί βάσει ορισμένων νόμων), οικονομικό 
επίπεδο (έχει καθορισμένη τιμή), στο σημασιολογικό (είναι μια σημασιολογική 
οντότητα και έχει θέση σε ένα πεδίο αντιθέσεων και σχέσεων με άλλες μονάδες όπως 
«ποδήλατο», «πόδια») και στο κοινωνικό επίπεδο, αφού συνήθως υποδηλώνει μια 
συγκεκριμένη κοινωνική θέση για τον κάτοχό του. Αν όντως υποδηλώνει μια κοινωνική 
θέση, τότε αποκτά συμβολική αξία κάθε φορά που χρησιμοποιείται ως αντικείμενο. 
Αυτό συμβαίνει, διότι το αντικείμενο φέρει μια σημασιολογική αξία που δεν 
περιορίζεται στο φυσικό ή μηχανικό επίπεδο, αλλά δηλώνει την ταχύτητα, την άνεση, 
τον πλούτο. Το αντικείμενο «αυτοκίνητο» γίνεται σημειωτικός φορέας της χρήσης του 
(Eco, 1989 [1976]:56-58). Ο Λιαμάδης παρατηρεί ότι το αυτοκίνητο «μας βοηθά να 
προσδιοριστούμε κοινωνικά γνωστοποιώντας την γενεαλογική μας ταυτότητα» 
(2008:136). Επιπλέον, αναφέρει ότι «για πολλούς το αυτοκίνητο δεν είναι κάτι 
παραπάνω από ένα απλό μέσο μεταφοράς από το σημείο Α στο Β, ενώ για άλλους είναι 
μέσο φυγής και σύμβολο ελευθερίας, δύναμης, επιτυχίας ή κοινωνικής αναγνώρισης» 
(Λιαμάδης, 2013:46). 
Συμπερασματικά, σε δηλωτικό επίπεδο, το αυτοκίνητο είναι ένα όχημα με 
ορισμένες φυσικές προδιαγραφές που εξυπηρετεί στην μετακίνηση των ανθρώπων. Σε 
συνδηλωτικό επίπεδο, τα ακριβά (και ενίοτε cabrio) αυτοκίνητα συνδέονται με την 
αίγλη, την σαγήνη, την κοινωνική αποδοχή. Στην εποχή του Barthes, η κατοχή ενός 
αυτοκινήτου Citroën DS ήταν η ενσάρκωση της πολυτέλειας και του αστικού τρόπου 
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ζωής. Αντιστοίχως, αυτό συμβαίνει και σήμερα με τις Lamborghini, Ferrari, Porsche. 
Σε μυθικό επίπεδο, αυτό το σημείο σηματοδοτεί την ενεργοποίηση του μύθου του 
αυτοκινήτου που πρέπει να συνοδεύει τον σύγχρονο άνδρα. Τα συγκεκριμένα οχήματα, 
που προβάλλονται ως ιδανικά, αποτελούν στοιχείο αρρενωπότητας, προέκταση του 
ανδρισμού του κάθε άνδρα και ολοκλήρωση της εικόνας του. Η μορφή του άνδρα, που 
κατασκευάζεται, χαίρει αποδοχής από τον κοινωνικό του περίγυρο και ειδικά από το 
γυναικείο φύλο. 
Με βάση την παραδοχή ότι ο μύθος είναι τρόπος σημειοδότησης (Barthes, 2007β: 
201), μπορεί να κατασκευαστεί ένα δευτερογενές σημειολογικό σύστημα, στο οποίο 
αποτυπώνεται ότι το αυτοκίνητο εκφράζει και άλλες, βαθύτερες ιδέες (βλ. σχήμα 2). 
 
Σχήμα 2: Το δευτερογενές σημειολογικό σύστημα του αυτοκινήτου 
 
 
 
7. Επίλογος 
 
 
Συνοπτικά, μετά από μελέτη διαφημιστικών μηνυμάτων και, γενικώς, οπτικού υλικού, 
καταλήγουμε στο γεγονός ότι πλάθεται μια μυθολογία, κατά την οποία προωθούνται 
ως ιδανικά αυτοκίνητα για τον σύγχρονο άνδρα τα ακριβά μοντέλα είτε ως μέσα 
σαγήνευσης των γυναικών είτε ως μέσα κοινωνικής προβολής. Τα ακριβά αυτοκίνητα 
απεικονίζονται συνήθως σε κάποιο εξωτερικό χώρο με εμφανίσιμους νέους, 
μελαχροινούς άνδρες, οι οποίοι συνήθως συνοδεύονται από νέες, όμορφες, ξανθιές 
γυναίκες ή με ευτυχισμένα ζευγάρια, ενώ τα φθηνότερα σε κόστος αυτοκίνητα έχουν 
τις περισσότερες φορές ως φόντο μάλλον κάποιο στούντιο στις αποχρώσεις των ίδιων 
των εικονιζόμενων οχημάτων. Στις εν λόγω περιπτώσεις δεν υπάρχουν ευτυχισμένα 
ζευγάρια να απολαμβάνουν μια βόλτα, ούτε φωτομοντέλα ανδρικού ή γυναικείου 
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φύλου να φωτογραφίζονται μέσα ή έξω, δίπλα στο αυτοκίνητο και, συνεπώς, δεν 
δημιουργείται κάποια συνδήλωση για το όχημα που θα συνόδευε έναν σύγχρονο άνδρα. 
Τα γλωσσικά μηνύματα των ακριβών αυτοκινήτων είναι περιορισμένης έκτασης 
και αναφέρονται στην αισθητική, τον κυβισμό και την ταχύτητά τους, ενώ τα γλωσσικά 
μηνύματα των φθηνότερων αυτοκινήτων είναι εκτενέστερα με συγκεκριμένες  
αναλυτικές αναφορές στα τεχνικά χαρακτηριστικά των οχημάτων και στην τιμή τους, η 
οποία αναγράφεται συνήθως με έντονους τυπογραφικούς χαρακτήρες. 
O Barthes δεν μπορούσε, ίσως, να φανταστεί ότι η μελέτη του για τη Citroën DS 
στα μέσα του προηγούμενου αιώνα δεν αποτελούσε μία συγχρονική μυθολογία, αλλά ότι 
θα εξελίσσονταν σε μία από τις ισχυρότερες μυθολογίες, η οποία θα άντεχε και στον 21ο 
αιώνα. Μπορεί ο τύπος του αυτοκινήτου να έχει αλλάξει, αλλά η αστική ιδεολογία θα 
έψαχνε να βρει τρόπους, ώστε να εκφραστεί η στερεοτυπική απεικόνιση του 
πετυχημένου άνδρα. 
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